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RESUMEN 

 
La presente investigación se centrará en la región latinoamericana; análisis que 

comprende desde México hasta Chile, abarcando el Caribe; región que vale la pena 

señalar; posee la mayor diversidad racial, de toda la esfera celeste, y que ha 

reportado la mayor cantidad de casos relacionados al tema de investigación como 

bien lo señala la última edición del FIAP 2016 ï Festival Iberoamericano de 

Publicidad. 

En la actualidad, son muchas las empresas en el mundo y sobre todo en 

Latinoamérica, que han impactado de manera positiva o negativa en el plano social 

con sus propuestas de mercado; esto se debe a la forma de construir su propuesta 

de comunicaciones, donde el estereotipo representante de su marca o para ser más 

específicos de sus campañas no fue el más asertivo. 

Iniciando el análisis de la casuística por México, el snack emblema de ese país, 

Saladix, el cual es el líder en venta en dicha nación, cuando ingresó al mercado 

argentino, la agencia encargada de manejar la comercialización en el país austral 

hizo una negativa gestión de la imagen del producto y del estereotipo mexicano 

físicamente, generando un impacto negativo en una sociedad considerada por los 

reportes de la ONU, como uno de las más racistas en la región. Finalmente la 

empresa tuvo grandes pérdidas, incluso tuvieron que retirar al producto de dicho 

mercado tras haber logrado un posicionamiento negativo; resultado nada favorable 

en temas comerciales. Sin embargo fue y es en la actualidad un éxito en aceptación 

en ventas en el Caribe. 

Continuando con Centroamérica y el Caribe, la empresa de telefonía Claro, registra 

casos negativos aplicados en países como República Dominicana y Panamá, 

donde las familias blancas son consideradas como el estereotipo ideal para las 

estrategias de comunicación relacionadas para sus productos post pago y las 

familias de raza negra, para los productos prepago. 

Colombia por su parte, teniendo una gran cantidad de su población total de raza 

negra, la empresa Colacao, es quien más denigró a esta raza, ubicándolos sólo 
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como esclavos cafetaleros, servidumbre, y la gente de raza aria, eran los únicos 

que podían disfrutar de dicho producto en taza en lujosas terrazas y con finos trajes. 

Perú no se ha visto exento de dicho fenómeno, empresas como el Grupo Falabella, 

presenta a menudo campañas que poco tienen de nuestra raza, pero la que más 

llamó la atención fue la propuesta navideña de años pasados, donde niñas con 

rasgos europeos, eran parte del concepto, causando impacto negativo en la 

sociedad peruana, otros casos de análisis es la participación de la cantante 

vernacular, Dina Paúcar, que casi extingue la marca Rexona, cuando la marca sólo 

buscaba entrar en segmentos como el D y el E, causando que sus clientes ya 

fidelizados como el A y el B, se alejen del producto, por no sentirse identificados 

con la cantante, acto que fue aprovechado por el producto de la transnacional 

Unilever, Dove para cubrir dicho nicho de mercado. Asimismo, se analizó el caso 

de Galletas Morocha de la transnacional Nestlé, concepto de Marketing que se 

desarrolló en Perú en el 2008, donde el mencionado producto pasa del puesto 25 

al número 2 en la terna de bizcotelas, y en el puesto 5 a nivel de Latinoamérica, y 

de toda la transnacional en el puesto 8 en niveles de venta, y según la agencia 

Ogilvy, se debió a la eficaz construcción del estereotipo utilizado, el cual era un 

patrón a seguir por el público meta, no generando racismo o rechazo hacia el 

producto a pesar de tener una modelo negra, pero cuya imagen estaba bien 

construida, logrando el agrado para el target real y también el potencial. 

Por su parte, Brasil y su industria cervecera, presenta a Devassa Cervejaria, una 

cerveza propia de Rio de Janeiro, que tuvo muchos problemas en su afán de 

expandir su mercado, ya que ellos utilizaban patrones raciales negros, y que incluso 

tuviera que ingresar con el nombre de Buller en Argentina por el rechazo ganado, 

en la actualidad se ha convertido en una cerveza netamente regional. 

Para cerrar la realidad problemática de esta investigación el Grupo Falabella utiliza 

en su mayoría de campañas usa estereotipos raciales argentinos, siendo su imagen 

desde hace varios años la modelo Valeria Mazza. Son estos algunos casos los que 

componen la realidad problemática de esta investigación y en donde se evidencia 

la aceptación o rechazo a determinados estereotipos físicos que si realiza bien el 

análisis poco tiene que ver con el tema racial. 
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ABSTRACT 

The present investigation will focus on the Latin American region; analysis that 

includes from Mexico to Chile, covering the Caribbean; region that is worth noting; 

It has the highest racial diversity, of the entire celestial sphere, and has reported the 

largest number of cases related to the research topic as well as the latest edition of 

the FIAP 2016 - Ibero-American Advertising Festival. 

Currently, there are many companies in the world and especially in Latin America, 

which have impacted positively or negatively on the social level with their market 

proposals; This is due to the way to build your communications proposal, where the 

stereotype representative of your brand or to be more specific to your campaigns 

was not the most assertive. 

Starting the analysis of the casuistry by Mexico, the snack emblem of that country, 

Saladix, which is the leader in sales in that nation, when it entered the Argentine 

market, the agency in charge of managing the marketing in the southern country 

made a negative management of the image of the product and the physical Mexican 

stereotype, generating a negative impact on a society considered by the UN reports, 

as one of the most racist in the region. Finally the company had large losses, they 

even had to withdraw the product from that market after having achieved a negative 

position; result not favorable in commercial matters. However it was and is currently 

a success in acceptance in sales in the Caribbean. 

Continuing with Central America and the Caribbean, the telephone company Claro 

registers negative cases applied in countries such as the Dominican Republic and 

Panama, where white families are considered the ideal stereotype for the 

communication strategies related to their post-paid products and families of black 

race, for prepaid products. 

Colombia, on the other hand, having a large number of its total black population, the 

company Colacao, is the one who most denigrated this race, locating them only as 

coffee slaves, servitors, and people of the Aryan race, were the only ones who could 

enjoy of said product in a cup in luxurious terraces and with fine suits. 

Peru has not been exempt from this phenomenon, companies like the Falabella 

Group, often present campaigns that have little of our race, but the one that most 

caught the attention was the Christmas proposal of past years, where girls with 

European features, were part of the concept, causing negative impact on Peruvian 

society, other cases of analysis is the participation of the vernacular singer, Dina 

Paúcar, who almost extinguished the Rexona brand, when the brand only sought to 

enter segments like the D and the E, causing their already loyal customers such as 

A and B, move away from the product, because they do not feel identified with the 

singer, an act that was taken advantage of by the product of the Unilever, Dove 

transnational to cover said market niche. Likewise, the case of Galletas Morocha 
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from the transnational Nestlé was analyzed, a concept of Marketing that was 

developed in Peru in 2008, where the aforementioned product goes from position 

25 to number 2 in the list of bizcotelas, and in position 5 at level of Latin America, 

and of the entire transnational in position 8 in sales levels, and according to the 

Ogilvy agency, it was due to the effective construction of the stereotype used, which 

was a pattern to be followed by the target audience, not generating racism or 

rejection towards the product despite having a black model, but whose image was 

well constructed, achieving the pleasure for the real target and also the potential. 

For its part, Brazil and its beer industry, presents Devassa Cervejaria, a beer from 

Rio de Janeiro, which had many problems in its desire to expand its market, since 

they used black racial patterns, and even had to enter with the name of Buller in 

Argentina for the rejection won, nowadays it has become a distinctly regional beer. 

To close the problematic reality of this research, the Falabella Group uses most of 

its campaigns using Argentine racial stereotypes, the Valeria Mazza model having 

been its image for several years. These are some cases that make up the 

problematic reality of this research and where the acceptance or rejection of certain 

physical stereotypes is evidenced. If the analysis is carried out well, it has little to do 

with the racial issue. 
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SOMMARIO 

 

La presente indagine si concentrerà sulla regione dell'America Latina; analisi che 

include dal Messico al Cile, che copre i Caraibi; regione che vale la pena notare; Ha 

la più alta diversità razziale, dell'intera sfera celeste e ha riportato il maggior numero 

di casi relativi al tema di ricerca, nonché l'ultima edizione del FIAP 2016 - Ibero- 

American Advertising Festival. 

Attualmente, ci sono molte aziende nel mondo e specialmente in America Latina, 

che hanno avuto un impatto positivo o negativo a livello sociale con le loro proposte 

di mercato; Questo è dovuto al modo di costruire la tua proposta di comunicazione, 

dove lo stereotipo rappresentativo del tuo marchio o per essere più specifico delle 

tue campagne non è stato il più assertivo. 

Avvio della analisi della casistica dal Messico, lo snack emblema quel paese, 

Saladix, che è il leader delle vendite in quella nazione, quando è entrata nel mercato 

argentino, l'agenzia responsabile della gestione marketing nel paese meridionale 

ha fatto una gestione negativo dell'immagine del prodotto e dello stereotipo fisico 

messicano, generando un impatto negativo su una società considerata dai rapporti 

delle Nazioni Unite, come uno dei più razzisti nella regione. Alla fine la società ha 

subito ingenti perdite, hanno persino dovuto ritirare il prodotto da quel mercato dopo 

aver raggiunto una posizione negativa; risultato non favorevole in materia 

commerciale. Tuttavia era ed è attualmente un successo nell'accettazione nelle 

vendite nei Caraibi. 

Continuando con l'America Centrale e nei Caraibi, la compagnia telefonica Claro, i 

casi negativi registrati applicate in paesi come la Repubblica Dominicana e Panama, 

dove le famiglie bianche sono considerati come le strategie di comunicazione ideali 

legati alla sua postpagato prodotti stereotipo e famiglie razza nera, per prodotti 

prepagati. 

Colombia da parte sua, avendo un sacco di sua popolazione total black, l'azienda 

Colacao, è chi altro denigrato questa gara, ponendoli solo come schiavi caffè, servi, 

e la gente di razza ariana, erano gli unici che potevano godere di detto prodotto in 

una tazza in terrazze lussuose e con abiti eleganti. 

Il Perù non è stato esente da questo fenomeno, aziende come il Gruppo Falabella, 

spesso presentano campagne che hanno poco della nostra razza, ma quella che 

ha attirato l'attenzione è stata la proposta natalizia degli anni passati, dove le 

ragazze con caratteristiche europee, facevano parte concetto, causando impatto 

negativo sulla società peruviana, altri casi di analisi è la partecipazione del cantante 

vernacolare Dina Paucar, che quasi estinto il marchio Rexona quando il marchio è 

stato solo guardando in segmenti come D ed e, causando e clienti fedeli come e B, 
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allontanarsi dal prodotto, non essere identificato con il cantante, un atto che è stato 

utilizzato per il prodotto delle transnazionale Unilever, Colomba per coprire questo 

mercato di nicchia. Inoltre, il caso di biscotti Morocha transnazionale concetto di 

marketing Nestlé che è stato sviluppato in Perù nel 2008, dove il suddetto prodotto 

passa dalla posizione 25 alla numero 2 sul breve elenco di bizcotelas analizzati, ed 

è classificato 5 ° livello dell'America Latina, e dell'intero transnazionale in posizione 

8 nei livelli di vendita, e secondo l'agenzia Ogilvy, era dovuto all'efficace costruzione 

dello stereotipo usato, che era uno schema che doveva essere seguito dal pubblico 

di riferimento, non generando razzismo o rifiuto verso il prodotto pur avendo un 

modello nero, ma la cui immagine era ben costruita, ottenendo il piacere per il vero 

bersaglio e anche il potenziale. 

Da parte sua, il Brasile e la sua industria della birra, presenta Devassa Cervejaria, 

una birra di Rio de Janeiro, che ha avuto molti problemi nel suo desiderio di 

espandere il suo mercato, dal momento che hanno usato modelli razziali neri, e 

anche dovuto entrare con il nome di Buller in Argentina per il rifiuto vinto, oggi è 

diventato una birra distintamente regionale. 

Per chiudere la realtà problematica di questa ricerca, il Gruppo Falabella utilizza la 

maggior parte delle sue campagne utilizzando stereotipi razziali argentini, il modello 

di Valeria Mazza che è stato la sua immagine per diversi anni. Questi sono alcuni 

casi che costituiscono la realtà problematica di questa ricerca e in cui si evidenzia 

l'accettazione o il rifiuto di certi stereotipi fisici: se l'analisi viene condotta bene, ha 

poco a che fare con la questione razziale. 
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CAPÍTULO 1. INTRODUCCIÓN 

 
1.1. Realidad problemática 

 
Hablar de aceptación de un estereotipo relacionado más con el físico, y enfocarlo 

en la región latinoamericana, le otorga a esta investigación amplitud y complejidad, 

por lo que es necesario no sólo realizar una selección de casos de productos de la 

región en mención, sino tener como base fundamentos que nos permitan entender 

y comprender este fenómeno de aceptación o rechazo que se da en las 

comunicaciones de marketing en Latinoamérica, en tal sentido, casos que van 

desde México con Saladix y su mala experiencia en el mercado argentino, hasta 

del Grupo Falabella en Chile donde el apego a estereotipos argentinos es más que 

notorio, conforman el eje de estudio de esta tesis; realizando un paralelo con las 

comunicaciones de marketing desarrolladas por Benetton, publicadas por la SIM 

(Societá Italiana di Marketing) en el año 2014 por los 50 años de la firma italiana. 

Para entender mejor el problema, la investigación fundamenta y respalda lo 

abordado en estudios publicados como el de Sofía Reding, en el año 2007, sobre 

el Racismo en Latinoamérica, donde conjuga y analiza los casos recurrentes de 

racismo en países como Brasil, Ecuador y Perú, donde evidenciamos como la 

sociedad durante todo este tiempo ha tomado comportamientos ante diversas 

acciones que se realizan en estos diferentes países; y en cómo han evolucionado 

las clases sociales y desde que punto de vista la raza como aspecto físico, en la 

actualidad es designio de estatus social y no de sus propias raíces. Otra 

investigación citada en el desarrollo de esta tesis es: Raza y la Etnicidad en 

Latinoamérica publicado por Peter Wade en el año 2000, en ambos casos, se 

subraya como los grupos raciales, hoy en día son vistos como estereotipos sin 

importar el origen, utilizándose muchas veces para denigrar y no construir 

costumbres transcendentes en el tiempo. 

La investigación de Wade otorga a la tesis un punto de partida teniendo claro el 

aspecto que la etnicidad nos hace parte de grupos de pertenencia y nos 

identificamos con posiciones establecidas o que queremos establecer, asimismo 

nos relaciona con comunidades y nos auto reconoce como un individuo diferente, 

asumiendo cada uno su propia identidad. 
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Para poder el estereotipo racial desde el plano físico y cómo impacta positiva o 

negativamente en las estrategias de marketing, se recurrió a la investigación 

realizada en 1996, por de Giacomo Rizzolatti, quien realizó el descubrimiento de un 

tipo de neuronas en el córtex ventral premotor de los macacos, las neuronas espejo. 

Éstas se activaban de forma idéntica generando la empatía, establece la 

comunicación, el aprendizaje, reconocimiento de las emociones, la imitación, entre 

otras acciones. 

El peruano Nicolas Ortiz Esaine, habla sobre las neuronas espejo aplicada a 

nuestra realidad, y el impacto que causa en la publicidad como brazo derecho del 

Marketing, el autor sostiene que muchas de las comunicaciones de marketing, 

fracasan por una mala construcción del estereotipo y que las empresas no salen al 

mercado a pelearse con sus clientes, sino que el estereotipo representante tiene 

errores en su construcción. 

 
Los casos revisados tuvieron un mejor análisis gracias al material precedente , el 

mismo que permitió continuar con la investigación; casos como: I choose Ripley, I 

love Ripley, de la conocida tienda por departamentos; donde en el lanzamiento de 

con Sarah Jessica Parker, la cual serviría como antesala a la llegada de la marca 

SJP y otras global brands, no tuvo ®xito, por ñespantarò a sus clientes, quienes 

tuvieron que tomar decisiones inmediatas y lanzaron una campaña mucho más 

próxima a su target, con rostros nuestros y sobre todo una campaña inclusiva desde 

la ·ptica ®tnica o desde el concepto del estereotipo, teniendo como resultado ñYo 

elijo mi parò, donde figuras como Maju Mantilla, Inés Melchor, Andrea Llosa, Stefany 

Cayo, representaban a una peruana empoderada cotidiana, mil oficios, y que sirvió 

a la empresa como pilar para recuperar sus ventas. 

Siendo estos antecedentes los pilares y puntos de partida, para el desarrollo de 

esta investigación la cual se centra en identificar que no todas las comunicaciones 

de marketing son construidas con tonos u objetivos racistas, sino que muchas de 

ellas tienen errores desde su gestación, y que olvidan finalmente a quienes les van 

a hablar, a quienes se van a dirigir, o quienes de sus potenciales clientes podrían 

verse atraídos con su propuesta. 

Todo esto debido a una construcción unilateral y olvidando que el marketing 

también supone un análisis psicológico del comportamiento de los consumidores, 

sus reacciones, sus anhelos y expectativas e incluso el lenguaje no verbal de un 
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cliente insatisfecho es de vital importancia en un proceso de toma de decisiones y 

sobre todo las expectativas. 

En resumen la realidad es que muchas empresas en Latinoamérica, han registrado 

problemas en cuanto a la construcción de sus propuestas de mercadeo, en donde 

el estereotipo seleccionado acompañado de elementos como tonos de voz, el dejo 

territorial, códigos en el lenguaje verbal y no verbal, fueron los principales causantes 

de errores en las comunicaciones de marketing, olvidando que el Marketing que al 

igual que muchos campos de estudio, ya no pueden conducirse de manera 

apartada, hoy por hoy todo enfoque precisa de respaldo y acciones 

multidisciplinarias, sin embargo se sigue apostando por acciones débiles y mal 

construidas olvidando que así como tienen un público real, también poseen de un 

potencial, y la idea no era ni en forma remota salir a pelearse u ofender a alguna 

etnia o sociedad. 
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1.2. Formulación del problema 

Si tuviéramos que escoger una categoría para la investigación, sin duda es el 

racismo y su papel en el marketing, por lo que el planteamiento se centra, en 

explicar cómo el estereotipo racial, puede impactar en las comunicaciones de 

marketing, reflejado a través de la voluntad de compra en la región 

Latinoamericana, considerada por cómo la región de mayor pluralidad étnica. 

(OEA, 2016). Y sobre todo entender cómo se debe estructurar una estrategia 

de Marketing, teniendo como premisa el enfoque de esta investigación. 

 
Planteamiento del Problema 

Problema General 

¿De qué manera la construcción del estereotipo racial impacta en las 

comunicaciones de marketing de las empresas latinoamericanas? 

 
o Variable Dependiente: Comunicaciones de Marketing. 

o Variable Independiente: Estereotipo Racial 

 
Sistematización de Sub- Problemas 

 
 

1. ¿La aceptación del producto depende de la construcción del estereotipo 

racial plasmado en las comunicaciones de marketing aplicadas en 

Latinoamérica? 

2. ¿La percepción del consumidor frente al estereotipo racial impacta en las 

comunicaciones de marketing en Latinoamérica? 

 
Acción Intermedia: Construcción del estereotipo 

 

1.3. Justificación 

Esta investigación se basa principalmente en aclarar que no se trata de 

racismo, o de exclusión de determinadas razas; sino de esclarecer como la 

eficaz construcción del estereotipo racial determina el impacto en las 

comunicaciones de marketing a nivel Latinoamericano. 
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a) En el plano teórico, buscamos construir y esclarecer nuevos 

enfoques, del área, aportando nuevas teorías sobre la construcción 

del estereotipo racial plasmado en las comunicaciones de marketing, 

de una forma de inteligencia de mercado, aplicando aspectos como 

las neuronas espejo, entre otras. 

 
b) En el plano académico, buscamos aportar y contribuir en el desarrollo 

de los futuros profesionales del rubro, en cómo aplicar y desarrollar 

una eficaz y efectiva comunicación, analizando el estereotipo racial 

como parte de ello. 

 
c) En el plano profesional, buscamos orientar a los profesionales del 

rubro a que las audiencias responden no por una raza sino por un 

estereotipo, con la finalidad de orientar sus propuestas y realzar sus 

objetivos de acuerdo a su público meta. 

 
d) En el plano social, buscamos hacer entender a los consumidores y a 

la sociedad en general que las empresas no trabajan en pro del 

racismo. 

 
1.4. Limitaciones. 

 
 

1. CONOCIMIENTO: 

Debido al tema y su complejidad, los procesos de investigación 

demandaron mayor tiempo, profundidad y análisis de casuística de la 

región latinoamericana y de todo el globo, para poder obtener no sólo el 

conocimiento, sino poder conceptualizar cada una de las fases que 

comprenden esta investigación. Contrastar de manera multidisciplinaria 

esta investigación. 

 

2. ACCESO: 

- Búsqueda minuciosa y exhaustiva, por tratarse de un tema nuevo la 

búsqueda de la información requiere un proceso más extenso en 

tiempo y de mayor cuidado en el análisis de la información recabada. 
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- Bibliografía limitada en referencia a casuística, mayor 

documentación se halla en hemerotecas. 

- Acceso limitado en contactar a especialistas en todo el territorio 

latinoamericano, y los pocos reportes del tema encontrados en 

bibliotecas, revistas, o en internet. 

 
3. TIEMPO: 

- Disposición de tiempo limitada para una investigación de carácter 

tan amplio. 

 

 
1.5. Objetivos 

 
 

1.5.1. Objetivo general 

ü Determinar el impacto del estereotipo racial en las 

comunicaciones de marketing de Latinoamérica. 

 
1.5.2. Objetivos específicos 

ü Explicar si las comunicaciones de marketing se ven impactadas 

por el estereotipo racial utilizado en las propuestas 

latinoamericanas. 

 
ü Identificar la percepción del consumidor a través de las 

coincidencias y patrones encontrados en las comunicaciones de 

marketing latinoamericanas. 

 

1.6.- Alcance de la Investigación 

Por su naturaleza la presente investigación, está catalogada como explicativa; 

siendo sus principales beneficiados las empresas latinoamericanas, nacionales y 

todos los profesionales y estudiantes que se desenvuelvan en las áreas de 

Marketing, Ventas y afines. 
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CAPÍTULO 2. MARCO TEÓRICO 

 

 
2.1Antecedentes 

2.1.1.- Mendoza (2015) Héctor José Mendoza Cuéllar en su tesis de posgrado 

de la Pontificia Universidad Cat·lica: ñRacismo complaciente: L·gicas de las 

representaciones sociales de los peruanos desde la agencia publicitariaò, 

propone buscar las relaciones que puedan existir entre el racismo y la 

aspiracionalidad en las representaciones sociales desde los mensajes que 

proponen los creativos publicitarios peruanos. Para ello, se considera el racismo 

como un fenómeno social que no ha perdido relevancia para el análisis de la 

realidad peruana, donde a las interpretaciones históricas y sociales se suma una 

mirada desde el miedo al otro (heterofobia); que marca una serie de 

mecanismos del racismo observables en lo social e institucional. 

 
Desde allí el autor busca analizar estas ñl·gicasò en un espacio como la agencia 

publicitaria que ha sido problematizado desde las posibles consecuencias que 

ocasionan sus mensajes en sus diversos receptores o el contenido de las piezas 

publicitarias en este tema (racismo), mas no en los mecanismos y procesos que 

afrontan quienes proponen los mensajes, vale decir, los creativos publicitarios 

cuando (re)producen estas lógicas presentes en la realidad social peruana. 

 
2.1.2.- Ortiz (2016) Juan Ignacio Ortiz en su tesis ñEstereotipos de raza en la 

publicidad ï un an§lisis de contenido de diarios chilenos y peruanosò de la 

Facultad de Economía y Negocios de la Universidad de Chile, tiene como 

objetivo el comprobar si existen estereotipos de raza en la publicidad de los 

diarios peruanos y chilenos. Analizar el número de apariciones de cada raza en 

la publicidad y ver si una raza aparece más que otra en cada país. Ver si existe 

una correlación entre la categoría de producto y la raza de la persona en la 

publicidad. La importancia de esta investigación radica en las implicancias que 

podría tener en caso de encontrar estereotipos en la publicidad y encontrar 

correlaciones de raza con diferentes categorías de producto, aparte de servir 

para futuras investigaciones que puedan medir un posible impacto, podría a 

ayudar en el tema legal para regular apariciones estereotipadas de personas y 
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a eliminar estereotipos de raza en la publicidad en estos dos países 

latinoamericanos. 

 
2.1.3.- Madany De Saá (2000) Magdalena Madany De Sa§ en su tesis ñLos 

afroecuatorianos: el racismo y el estigma en los medios de comunicación y la 

publicidadò, de la Universidad Andina Sim·n Bol²var de Ecuador, plantea que 

partiendo del reconocimiento de la actitud racista existente en la sociedad 

ecuatoriana hacia su población negra, esta tesis analiza cómo se reproduce esta 

actitud en el ámbito de la producción publicitaria. Con esta finalidad, se analizan 

algunas prácticas y mensajes racistas en televisión, prensa, fotografía y 

modelaje. En el análisis se hace referencia a las investigaciones más relevantes 

que se han realizado hasta el momento acerca de los conceptos de raza, 

racismo, diferencia, estereotipo y estigma. El marco teórico se fundamenta en 

el concepto de poder como determinante en la manera de representar la 

realidad. Mi interés principal es demostrar cómo los medios de comunicación 

reproducen y difunden los estereotipos raciales, las imágenes negativas que 

estigmatizan a los afroecuatorianos. Esta investigación es una respuesta a la 

poca literatura al respecto y a la inexistencia de un debate serio en la sociedad 

ecuatoriana acerca del racismo. En el Ecuador, el racismo es un tema tabú. En 

este sentido, las prácticas racistas no se cuestionan y se asumen como 

normales y cotidianas. Esta naturalización del racismo hace que los 

ecuatorianos blanco-mestizos no se consideren a sí mismos como racistas; sin 

embargo, ellos mismos son los que reproducen tanto los significados como las 

prácticas racistas. Detectando los abusos en el establecimiento de privilegios en 

relación al color de la piel ïuna pigmentocraciaï, nuestro objetivo es romper con 

el silencio que produce la aceptación general de las prácticas y significados 

racistas y demostrar que en el Ecuador existe un nuevo racismo, evasivo y 

extraoficial. Además, los medios de comunicación masiva, aparatos sociales y 

políticos enormemente poderosos que 5 supuestamente deberían producir una 

visión contemporánea ïsin prejuiciosï de la diversidad, están saturados de 

mensajes racistas, muchas veces extremadamente sorprendentes y 

perturbadores. Estos mensajes confirman nuestra hipótesis sobre la 

preponderante presencia del racismo y el estigma en la publicidad ecuatoriana. 

Los productores de la publicidad, imponiendo un mismo ideal de belleza a toda 

http://repositorio.uasb.edu.ec/browse?type=author&amp;value=Madany%2BDe%2BSa%C3%A1%2C%2BMagdalena
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la sociedad ecuatoriana, difunden un estereotipado imaginario social. No 

obstante, los mismos ñestigmatizadosò nos sugieren el camino para confrontar 

el racismo en los medios de comunicación, combatir los estereotipos, y crear 

una sociedad verdaderamente intercultural. 

 
2.1.4.- Alvarado (2000) Mar²a Cruz Alvarado L·pez, en su tesis doctoral ñLa 

publicidad social: una modalidad emergente de comunicaci·nò de la Facultad de 

Ciencias de la Información de la Universidad Complutense de Madrid, sostiene 

que el aumento señalado en la realización de campañas de comunicación por 

parte de administraciones, empresas privadas y todo tipo de instituciones, en 

las que se tratan temas de interés público, buscando concienciar, sensibilizar, 

informar, etc. El acercamiento de emisores muy distintos a la utilización de la 

publicidad como herramienta no comercial, realizándose acciones concretas de 

comunicación, en algunos casos novedosas para nuestro país. Por anticipar 

algunas de ellas se puede citar aquí la colaboración establecida en España entre 

agencias de publicidad y canales de televisión privada, durante 1992 (entre 

Saatchi & Saatchi y Antena 3 Televisión, y Grupo Barro y Tele 5), que tuvo como 

resultado la realización y Consecuencias del marco general para la cuestión a 

estudiar Å Consolidación de los medios de comunicación y de la publicidad como 

instituci·n social. Å Aumento en el uso de la publicidad. Å Transformaciones del 

sistema publicitario: publicitaci·n social. Å Actitud del receptor hacia la 

publicidad: Mayor aceptación. Más crítica. Introducción metodológica Capítulo I 

13 difusión de diversos anuncios sobre temáticas sociales; o la campaña sobre 

El espíritu olímpico realizada entre Antena 3 Televisión, el Comité Olímpico 

Español y varios anunciantes (Pascual, IBM, Ford, Cola-Cao, etc.,) durante 

1995. Si bien la realización de campañas de comunicación publicitaria con 

objetivos no directamente comerciales no es nueva, sí lo es en muchos casos 

la forma que estas acciones toman, así como el papel que los distintos 

elementos del sistema publicitario cumplen en ellas. Las enormes posibilidades 

abiertas en este terreno para medios de comunicación, empresas y 

organizaciones han generado acciones de fines confusos en las que se ha 

puesto en duda el carácter ético de sus promotores. 



21  

2.1.5.- Wade (1997); en su libro ñRaza y Etnicidad en Latinoam®ricaò En su 

segunda edición, a diferencia de la primera, relata la situación antropológica con 

respecto a las descendencias humanas entre diferentes generaciones de 

aquellas épocas, con una percepción diferente en su segundo libro, donde el 

carácter antropológico se direcciona hacia crear grupos étnicos y respetar los 

derechos y deberes de estas razas y su desarrollo en el tiempo. Asimismo 

tenemos un apartado donde nos ejemplifica de manera peculiar como se utiliza 

la raza para el área publicitaria y su percepción como factor desencadenante en 

el tiempo; teniendo como base fundamental para el desarrollo de nuestra tesis. 

En toda América Latina y en efecto en todo el mundo, las identidades raciales y 

étnicas se volvieron más significativas para todos incluyendo a los gobiernos y 

las ONG. Estos temas siempre adquirieron mayor atención, aunque alguna vez 

fueron considerados poco importantes debido a los partidos políticos 

dominantes y a la economía de aquel entonces. Los pueblos nativos que eran 

descendientes de los esclavos siempre intentaron a pelar ante el racismo que 

se le oponían. Ellos realizaban movimientos sociales y formaban organizaciones 

que apelaban a los derechos territoriales de la autonomía cultural, y en algunos 

casos simplemente exigían libertad y derecho a la vida. 

 
2.1.6.- (Klaric, 2012) En su libro Estamos Ciegos, sostiene que la mente humana 

es un misterio, y que para acercarse a ella, basta explorarla e investigar su 

comportamiento, el critica la forma de hacer marketing de muchos profesionales 

del medio, por la manera errada y equívoca de desarrollar las estrategias de 

marketing. Incluso señala que tanto mercadólogos como publicistas se han 

tornado ineficientes a la hora de construir una propuesta basada en la 

Investigación y lejos de la intuición, o ego. 

 
Señala que la intuición sirve de mucho y logra resultados, pero uno debe de 

respaldarla con investigación y planeación estratégica, de lo contrario el riesgo 

de impactar y de innovar tendrá costos demasiado altos. 

 
Klaric en su libro plantea que es necesario el conocimiento sobre etología, 

palabra que deriva del griego ethos, encargada de estudiar las costumbres, 

logos, razonamiento, etc. En la biología se encarga del comportamiento 
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individual de los animales en libertad en condiciones de laboratorio, pero cuyo 

estudio está basado en el afán se salir adelante en el estricto sentido de la 

supervivencia. Con este apartado lo que el autor quiere demostrar es que la 

verdadera conexión está en la mezcla del comportamiento biológico más la 

cultura. 

 
Todo este análisis se basa en reportes de estudios comerciales desarrollados, 

como los de Dublin Group en el 2008, donde el 94% de los procesos de 

innovación en el mundo fracasan, o reportes como el de FSUrvet Mindcode, que 

arrojó en el 2012 que de cada diez campañas comerciales sólo cuatro cumplen 

las expectativas que tienen los clientes. 

 
Klaric aborda estos cambios conductuales, generaciones y comportamentales 

citando el caso Mattel, donde la Barbie, una muñeca con más de 50 años en el 

mercado, era de gustos clásicos y sumisos, mientras que las Bratz, quien fuera 

diseñada por un ex trabajador de Mattel; quien recogiera los cambios 

comportamentales y actitudinales de un público irreverente, expresivo, 

trasgresor y con personalidad singular, hace tambalear a la clásica muñeca que 

durante un lustro ya dejó de ser la preferida por las niñas. A esta guerra de 

muñecas se la acaba de sumar las Monster High, quienes no dejan de ser 

glamorosas, pero hacen de la imperfección un código de diferenciación sin 

perder el glamour y el estilo. 

 
Para concluir, el autor revela que los insight son pésimamente trabajados en 

todo el mercado latino, y que todo profesional que se desenvuelva en estos 

campos debe tener en cuenta que el 85% del proceso de decisión está en el 

subconsciente, y que sin el intenso estímulo de la emoción las construcciones 

raciales caerán hasta desintegrarse. Que en la actualidad no se debe trabajar 

ni para la razón ni mucho menos la emoción, sino para el instinto, el cual es más 

avasallante, y determinante de todo acto consumista. Ya que el reptil siempre 

gana. 
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2.2.- Marco Histórico 

 
Para poder sostener y apoyar esta investigación inicialmente se pensó en 

estudios de casos relacionados al tema, como los ya citados: Benetton, 

Morochas, Vogue, el reporte de la ONU, casos como el de Rexona, Saga y 

Ripley; fueron sólo algunos de los puntos que inicialmente se estudiaron, pero 

conforme se profundizaba la investigación y la misma me hacía llegar a más 

estudios de las distintas esferas del conocimiento que conforman esta tesis, se 

tuvo que ingresar en la historia, no sólo del contexto comercial, los inventos del 

hombre, la revolución que cada uno de estos inventos trajo consigo, y como el 

marketing se iba a gestando, sino también en paralelo y para poder certificar 

esta tesis, se tuvo que analizar el contexto social, los cambios que se producían 

de década a década, y como las generaciones iban teniendo no sólo diversos 

comportamientos, sino también distintas maneras de abordar aspectos que en 

otrora época eran tan difíciles de contemplar. 

 
Cada estudio nos conducía a otras aristas para poder entender de manera clara 

el comportamiento, y se tuvo que dividir en un contexto o evolución comercial y 

realizar una línea de tiempo en paralelo a un contexto o evolución social, 

llegando hasta principios del siglo pasado con el Ku Klux Klan, la masacre Nazi 

y el nacimiento del Marketing con Pallavacini, Porter y Kotler. 
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Figura 1: Evolución Contexto Comercial (2017) 

 

Figura 2: Evolución Contexto Social (2017) 
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I.- ONU (2015) Según el estudio realizado por la Organización de las Naciones 

Unidas, publicado por la BBC de Londres, los países con mayor índice de 

racismo en el Mundo: De un ranking de 20 países analizados por la 

Organización de las Naciones Unidas, 3 pertenecen a la región 

Latinoamericana, lo cual nos permite ver y comprobar que a pesar de ser un 

crisol de razas, existen ciertos rechazos que se dan no sólo por el estereotipo 

racial extranjero, como lo es de chilenos a peruanos, sino también por el 

estereotipo racial interno como es el caso de los Indios Mapuches en el país 

más austral del mundo, así también conforman este ranking República 

Dominicana con marcado rechazo hacia sus vecinos de la región Caribe, sino 

también Argentina, con sus rasgos europeos sobre los otros países 

sudamericanos. 

 
Estudio realizado en Febrero del 2014 ï Ranking de Menor a Mayor 

intensidad 

 
Así tenemos: 

 
 

20.- Japón 

Japón es una sociedad muy cerrada y tradicionalista, heredera de la tradición 

samurai y las costumbres de la restauración meiji. Tienen un cierto desprecio 

por el extranjero y se puede palpar bien en la fila del supermercado y en la 

contratación laboral, aunque solo es un desprecio o miedo a las diferencias 

culturales es también bien sabido su fascinación por lo extranjero también, una 

especie de contradicción que es rastreada desde la restauración meiji. 

 
19.- China 

En China hay un particular odio por occidente desde la época de los imperios 

del siglo XIX en el cual saquearon a su país, ahora es una arrogancia hacia 

ellos, pues se convierten en superpotencia; también tienen un particular 

prejuicio por lo "blanco" pues todo aquel que tiene la piel oscura es sinónimo de 

una persona obrera, campesina o que tiene un bajo nivel social, en contraste 

por el blanco que es una persona deseable para los puestos mayores y un 

sinónimo de belleza muy marcado en las ciudades de china. 
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18.- Francia 

Francia es un país que durante mucho tiempo se volvió arrogante en su cultura, 

pero en los últimos años la ultra derecha ha ganado poder gracias a sus 

ciudadanos que coinciden con su ideología racista y reaccionaria, además de 

los actos de violencia que han cometido contra los inmigrantes argelinos, su 

miedo es básicamente a la "islamizacion" de Europa y el miedo del "terrorismos", 

que los ultra derechistas han sabido aprovechar. 

 
17.- República Dominicana 

En la República Dominicana se tiene una especie de admiración por lo hispano 

y un sentimiento de superioridad frente a sus vecinos haitianos y demás países 

caribeños, viéndose a sí mismos como superiores. Esta idea es reforzada 

durante la dictadura de Trujillo y aun en día, su desagrado por Haití es palpable. 

 
16.- Canadá 

Canadá es un país que se jacta de ser un país tolerante, pero lo cierto es que 

hay una división racial entre los anglo-canadienses y los franco-canadienses, 

que han tenido momentos de violencia; además del genocidio sistemático y 

secreto del gobierno canadiense contra las "primeras naciones" (de la cual 

hablare luego). Canadá es un país secretamente racista y han sabido ocultar 

bien eso y mostrando una máscara de "tolerancia" que incluso, su población 

ignora. 

 
15.- Australia 

Australia durante mucho tiempo tuvo un programa político no oficial llamado 

"Australia blanca", si bien fue abolido, aún existen pequeños grupos racistas que 

defienden la discriminación racial. Las personas que han sufrido eso, fueron 

asiáticos y musulmanes, estos grupos han empezado a crecer y a ganar cierta 

fuerza, lo cual se ha visto con alerta de que el ultra derechismo este ganando 

fuerza nuevamente como en el siglo pasado. 
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14.- Chile 

Este país sudamericano tiene un particular odio sumamente palpable por los 

indígenas mapuches, quienes han denunciado esto por años, así como una 

discriminación evidente contra peruanos y bolivianos a quienes ven como 

personas inferiores racialmente, aunque esto solo es en un sector de la 

población, es claro que términos como "negros" son usados de manera 

peyorativa, parecido a argentina, además de los ataques raciales contra ellos, 

los cuales hay numerosos reportes sobre esto y los grupos neonazis que han 

logrado florecer adecuadamente en la sociedad chilena. 

 
13.- Suiza 

Suiza ha reportado numerosos casos de ataques raciales y discriminación 

contra inmigrantes de origen árabe y el florecimiento de grupos neonazis. pero 

más que nada, hay un pensamiento de supremacía generalizado en la 

población, ya sea racial o cultural o ambos. 

 
12.- Países Bálticos (Letonia, Estonia y Lituania) 

En estos 3 países muy cercanos entre sí, se ha suscitado un fuerte crecimiento 

de grupos neonazis y múltiples ataques a musulmanes y la quema de sinagogas 

y ataques a judíos. cabe destacar que rebasan lo que se puede llamar "minorías" 

pues según encuestas, estos comportamientos o pensamientos se vuelve 

común entre los jóvenes, así como también dentro de la política hay 

reaccionarios ultra derechistas que, abiertamente hablan de una "herencia 

nórdica y tradiciones guerreras" que incitan a un pensamiento fascista. 

 
11.- Países Nórdicos (Suecia, Finlandia, Noruega) 

Los hechos son sumamente similares que los países bálticos, ataque a 

musulmanes y el florecimiento de grupos neonazis y de skinheads de tendencia 

fascista. Más aun la herencia nórdica que desde un punto de vista ultra 

derechista más que patriótico también crece. Se tiene también noticias de que 

en la nobleza sueca y noruega han hecho comentarios y afirmaciones de 

tendencia racistas de supremacía nórdica y blanca. 
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10.- Austria 

El mismo problema, alto crecimiento de grupos neonazis y ataques a judíos y 

musulmanes, además de que miembros de la política austriaca han defendido 

la ideología nazi del pasado y han apoyado tales bases ideológicas, 

mostrándose orgullosos del pasado nazi. Austria tiene una concentración de 

neonazis muy bien cimentada. 

 
9.- Alemania 

Los alemanes temen a su pasado nazi, pero también una muy buena parte de 

la población se siente orgullosa de su pasado nazi, cantando himnos de la 

Alemania nazi en fiestas y bares (como los que son comunes en Nuremberg), 

además de que se reportan numerosos ataques a judíos y musulmanes, 

especialmente turcos. La discriminación a Turquía viene de la inmigración de 

turcos a Alemania, además de la política alemana por impedir que Turquía entre 

a la unión europea, pues uno de sus argumentos es: Es que son musulmanes. 

 
8.- Rusia 

Se han visto múltiples y frecuentes ataques a extranjeros de diferentes 

nacionalidades y religiones, así mismo se han multiplicado enormemente grupos 

neonazis y de skinheads de tendencia fascista que han hecho marchas de gran 

magnitud donde reivindican la supremacía blanca y la herencia nórdica, también 

se ha visto una curiosa fusión del fascismo con el comunismo donde los rusos 

fusionan la bandera nazi con la hoz y el martillo, creando una política teórica 

fascista desde una visión de la gloria soviética, cosa que es incompatible desde 

muchos puntos (y un insulto para la propia Rusia). Claro esto se ve en Moscú y 

las zonas cercanas a los países bálticos, Finlandia, San Petersburgo y Polonia, 

mas no en el resto de Rusia hasta las islas Sajalin y Kamchatka, donde es 

virtualmente "limpio". 

 
7.- Argentina 

El racismo en argentina es sumamente palpable desde la sociedad hasta el 

gobierno, la población argentina usa términos como "negro" o "cabecitas 

negras" como términos despectivos por aquellos que no son rubios y aunque lo 

digan "de cariño" la connotación es evidente, esto en el aspecto cultural 
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cotidiano, también se debe destacar el odio hacia los peruanos, bolivianos y 

uruguayos por considerárseles inferiores en cuanto a su color de piel o cultura. 

Así también se tienen una cultura de "los que bajaron de los barcos" donde se 

tiende a despreciar la herencia hispana y más aún la latinoamericana y se 

abraza una cultura parecida a la norteamericana de pro-inmigración europea, 

en la cual hasta en las mismas leyes argentinas dictan que se facilita la entrada 

a inmigrantes europeos como un idealismo de la supremacía europea y así 

mismo se defiende esta idea. Además los ataques a personas no blancas son 

frecuentes, especialmente a peruanos y bolivianos y uruguayos (los boliguayos) 

por parte de grupos neonazis bien cimentados y de número creciente, inclusive 

la política argentina (con la chilena) apoyó la entrada de fugitivos nazis y se les 

dio cobijo, cuando debían de enfrentar su juicio y se les protegió por décadas. 

 
6.- Inglaterra 

El racismo de los ingleses podemos decir que es total en la población inglesa, 

pues se muestran como los modelos de progreso europeo, además de un 

sentimiento de superioridad racial y cultural. los ingleses muestran su racismo 

desde los medios impresos hasta en la vida diaria, como el trato desigual y 

discriminatorio hacia los irlandeses, que inclusive desde el siglo XVI llevan 

masacrando, también se les trata a todas las personas de las antiguas colonias 

como si fuesen todavía esclavos o ciudadanos de segunda, como en la época 

colonial, como a los indios (o hindúes como algunos se los conocen), cabe 

destacar que los que huyeron de la nueva Sudáfrica tras la caída del apartheid, 

se fueron a Inglaterra y su pensamiento racista ha progresado muy bien en 

Inglaterra. Los ataques a musulmanes, católicos, indios y demás personas de 

las antiguas colonias por parte de reaccionarios ultra derechistas y neonazis son 

muy frecuente. También se tiene conocimiento del racismo incluso en la nobleza 

británica, el ejemplo más famoso es el de la relación de princesa diana y su 

esposo de origen egipcio (musulmán y no blanco) y su posterior asesinato de 

ella, pues horrorizaba a la estricta nobleza británica. 

 
5.- Rwanda 

Un país pobre, pero la mentalidad racista es demasiado fuerte, donde se hacía 

una distinción terrible entre hutus y tutsis; en 1994 se dio la máxima expresión 
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de racismo contra los tutsis, un genocidio organizado donde se cree hasta 1 000 

000 de tutsis murieron a manos del Interhamwe. si bien actualmente la ONU ha 

borrado al Interhamwe y persiguió a los organizadores y a los participantes, no 

se sabe cuántos ex miembros siguen por ahí y los sobrevivientes se fueron a 

otros países en calidad de refugiados y otros regresaron a Rwanda y aunque ya 

no existan ataques contra ellos (o al menos reportados) ni exista una política o 

pensamiento en las personas de supremacía hutu, no se le puede negar que 

fue uno de los países más racistas en un tiempo tan corto donde la expresión 

más alta de odio se dio. 

 
4.- Israel 

Israel es de los países más racistas, curioso a su historia llena de persecución 

y genocidio, pero lo cierto es que su racismo es milenario, pues se muestran no 

superiores racialmente, si no aun peor, superiores divinamente como el pueblo 

elegido de dios y con esta premisa tiende a los demás como pueblos inferiores 

cultural y religiosamente, esto se ha dado por siglos y hasta la actualidad donde 

el gobierno israelí mantiene una política de predilección por aquellas que tienen 

religión judía, esto tiene un nombre llamado "sionismo" donde se defiende con 

total firmeza y ha logrado convencer al mundo que el sionismo es bueno, cuando 

tienen todas las connotaciones raciales de supremacía y expansión. En la vida 

diaria se da esta segregación, donde los judíos ortodoxos tienen una gran 

xenofobia y un pensamiento sumamente tradicionalista y sionista, con los cuales 

apoyan la destrucción de todos los musulmanes, mientras que en la juventud 

israelí, estos atacan a los que no son de origen judío, con un especial odio hacia 

los cristianos, aquí el racismo no es racial, si no religioso, pero ello lleva una 

connotación racial que últimamente se está haciendo sinónimo también con 

"raza blanca". Los casos de violencia contra otras razas y religiones se dan a 

diario en Israel e incluso solapadas por el estado israelí y promovido por la 

MOSSAD, especialmente contra los musulmanes de las zonas ocupadas. 

 
3.- Sudáfrica 

El país africano con el mayor racismo en toda África, aquí el racismo fue por 

años impulsado por los blancos con su política de apartheid, la cual se 

institucionalizo y marco la vida de muchos por años, aquellos blancos 
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mantuvieron en discriminación y violencia a los negros, pero el sistema de 

supremacía blanca colapso por presiones mundiales y por Nelson Mandela, 

aquellos racistas huyeron a Inglaterra, pero muchos se quedaron, pero ahora el 

racismo paso de los negros a los blancos, donde estos tomaron venganza y la 

discriminación sistemática la hacen los negros, si bien el gobierno lo niega y es 

ilegal, como lo estipulo mándela, la verdad es que la venganza se da y los 

blancos ahora son los que la sufren y el resentimiento se acumula más y más. 

la delincuencia, asesinatos y violaciones tienen como objetivo los blancos, la 

discriminación laboral también se da contra los blancos, aunque hay élites de 

blancos y adolescentes que aún mantienen una idea racista blanca, pero su 

racismo ahora no se compara con la venganza racista de los negros, la cual 

puede estallar en guerra civil. 

 
2.- España 

España es visto como el país más racista del mundo por muchas personas, la 

sociedad española está muy arraigada a algo que llaman "raza española" e 

inclusive muchos grupos neonazis, franquistas, falangistas y skinheads apoyan 

la idea de la raza pura española cuando en realidad no existe tal cosa, si no que 

el mestizaje es increíblemente alto por la gran cantidad de pueblos que 

habitaron España por lo tanto los españoles son el resultado de un gran 

mestizaje blanco de siglos. el pensamiento español de la supremacía de 

civilizaciones es apoyada por los hispanistas que creen que el imperio español 

es la cúspide de la civilización humana (si esto fuese cierto, la realidad es que 

la cúspide de eso, sería el antiguo Egipto y el antiguo imperio chino) y tratan a 

los latinoamericanos como seres inferiores ("nazis", "indios". los ataques a 

inmigrantes son frecuentes contra musulmanes, chinos y latinoamericanos, así 

como los asesinatos organizados, esta violencia es tan alta que el mundo lo 

percibe y a pesar de que el estado español no apoya algo así, la población tiene 

arraigada un orgullo por España que cruzo la línea de orgullo y patriotismo y se 

convirtió en la excusa para muchos de atacar a quienes son diferentes y en 

general la población española tiene prejuicios muy graves y de tendencia racista 

que es apoyada por la misma población y poco o nada hacen para combatir eso. 
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1.- Estados Unidos 

La política estadounidense desde su independencia ha sido meramente racista, 

esclavitud, genocidio indígena, segregación racial sistemática e institucional. el 

racismo norteamericano es palpable en todos los ámbitos de la vida, los ataques 

a negros y latinos, chinos y japoneses, musulmanes y judíos, grupos de 

supremacía blanca como neonazis y el Ku Klux Klan persisten y crecen en 

estados unidos, así como terroristas internos que desean una guerra racial; 

estos conflictos raciales son graves y la historia de estados unidos tiene 

múltiples testimonios, la leyes contra los que no son blancos se promulgan aun 

hoy en día y la predilección en los empleos por los blancos también. Inclusive el 

racismo de los negros es violento contra los latinos y blancos; estados unidos 

posee una cultura racista que jamás se ha eliminado e inclusive es promovida 

desde la CIA, FBI y estado mayor presidencial, no importa que sea su presidente 

negro (y hasta eso, no es tan negro). estados unidos es el país con mayor 

número de casos de violencia racial y crímenes de odio y el país con mayor 

número de asociaciones racistas o de tendencia ultra derechista como lo son 

los skinheads, nazi, neonazis, RNA, minutemens y cerca de 70 milicias civiles 

ultra derechistas y racistas activas (2009) sobre todo en estados sureños. 

 
II.- Benetton, (Benetton Company ï SIM, 2015) 

Historia de Benetton: Los 50 años de lucha social de Benetton en 50 de 

sus mejores y polémicos anuncios. 

 
Benetton es una marca, ya no sólo de ropa que desde su aparición en el 

mercado europeo, y a pesar de iniciar sus operaciones comerciales, en tiempos 

en donde aún existía gran fuerza de nazi, ellos salieron al mercado con una 

propuesta transgresora y revolucionaría, abordando temas polémicos. 

Esta firma es parte del análisis de esta investigación que busca explicar cómo 

es que se debe estructurar una propuesta comercial, para que esta no descuido 

ninguna arista y sobre todo ataque positivamente a la mente de cualquier tipo 

de consumidor. 
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Figura 3. Los 50 años de Benetton (Benetton Company, 2015) 

 
Tal es así que desde el año 1955 un joven curioso llamado Luciano decidió a sus 

20 años comprar su primera tejedora con el objetivo de poner color a la vida de la 

gente a través de la ropa y comenzó a vender sus confecciones. Ante el buen 

recibimiento de los diseños, el joven siguió en el negocio que poco a poco iba 

creciendo hasta que en 1965 fundó lo que llegaría a convertirse en un gran imperio, 

la marca Benetton. 

El crecimiento de la empresa familiar de los hermanos Benetton fue expandiéndose 

a lo largo de los años no solo con la apertura de nuevas tiendas en Italia o Francia 

sino con la creación de nuevas líneas de ropa como Sisley o Playlife y nuevos 

productos. 

 
Sin embargo, a pesar del crecimiento de la compañía, no fue hasta 1984 cuando 

Benetton comenzó a marcar la diferencia y a dejar su huella en el mundo textil, y 

todo, gracias a sus principios corporativos y a sus llamativas y siempre polémicas 

campañas de publicidad. 

La marca quiso hacer lo que otras muchas evitaban, utilizar su posición en el 

mercado para luchar a favor de las causas justasen un mundo cada vez más 

globalizado. Alzó la voz y miró de frente a los prejuicios sociales, las enfermedades 

tabú como el sida, la libertad sexual, el racismo, la guerra, la prostitución, el 

medioambiente, la explotación laboral o los derechos de la infancia. 
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Sus campañas lograron captar la atención de la gente e hizo que muchos tomaran 

conciencia sobre los temas sociales más preocupantes. Sin miedo al qué dirán y 

apostando por una sociedad más justa y libre, su compromiso social ha contribuido, 

sin duda alguna, a transformar el mundo y convertirlo en un lugar mejor. 

 
Ahora, a sus 50 años, el legado de Benetton está más vivo que nunca y, por este 

motivo no queremos dejar pasar la oportunidad para celebrar su trayectoria 

acompañándoles en una visita a sus oficinas centrales en Treviso, y recopilando 

los 50 mejores anuncios de publicidad de la compañía que ya han hecho historia. 

 
1984 ï All are United 

Esta campaña es una de las primeras de la marca y con la que pretendía mostrar 

al mundo los valores que defiende Benetton. Así, estas fotografías reflejan la 

igualdad de razas, la multiculturalidad así como también el gran colorido que 

caracteriza a la ropa de la compañía. 

 
Figura 4. Los 50 años de Benetton (Benetton Company, 2015) 
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Figura 5. Los 50 años de Benetton (Benetton Company, 2015) 
 
 
 

Figura 6. Los 50 años de Benetton (Benetton Company, 2015) 

 
1985 ï The united countries 

Esta campaña se lazó como forma de unir a China y a EEUU, países que siempre 

han mantenido tensas relaciones políticas. 
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Figura 7. Los 50 años de Benetton (Benetton Company, 2015) 

 
 
 

Figura 8. Los 50 años de Benetton (Benetton Company, 2015) 

 

1986-87 ï The uniting cultures 

La no discriminación por cuestión de cultura es el leit motiv de esta campaña que 

pretende unir culturas. El objetivo es mostrar que a pesar de las diferencias, en el 

fondo, todos somos iguales. 
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Figura 9. Los 50 años de Benetton (Benetton Company, 2015) 
 
 
 

 

Figura 10. Los 50 años de Benetton (Benetton Company, 2015) 

 
1989 ï Black and White 

La marca siempre ha tenido un papel muy activo en la lucha contra el racismo. Así 

lo muestra esta campaña en la que, a través de imágenes rompedoras para la 

época, pretende concienciar que el color de piel es simplemente eso, color. 
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Figura 11. Los 50 años de Benetton (Benetton Company, 2015) 

 
 
 

 

Figura 12. Los 50 años de Benetton (Benetton Company, 2015) 
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Figura 13. Los 50 años de Benetton (Benetton Company, 2015) 

 
1990 ï United colors 

Esta campaña lanzada a principios de los 90 sigue la misma línea que desde que 

comenzó su andadura en la publicidad social y también sigue arriesgando con sus 

fotografías que son de un gran impacto visual. 

 

Figura 14. Los 50 años de Benetton (Benetton Company, 2015) 


